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У по пе ред ньо му но мері жур на лу
на ми роз по ча то пре зен тацію ре зуль -
татів досліджень цінно с тей, що фор -
му ють ук раїнську мен тальність. У
про цесі публікації ре зуль та ти бу ло
уточ не но і за галь на вибірка ре с пон -
дентів ста но ви ла 1544 осо би. Бу ло б
не пра виль но, як би ми зу пи ни ли ся
тільки на ство ренні за галь но го пор -
т ре та ук раїнця та роз г ля ну ли зміни
важ ли вості різних цінно с тей за леж -
но від статі, ад же на фор му ван ня на -
шої мен таль ності впли ває безліч
інших фак торів, як�то, вік, рівень
до ходів, сфе ра діяль ності, освіта,
сімей ний стан та ін. От же, у цій
статті ми пре зен туємо ре зуль та ти
досліджен ня то го, як зміню ють ся
цінності за леж но від на зва них чин -
ників.

На ше досліджен ня по ка за ло, що
в ціло му з віком зро с тає важ ливість
та ких цінно с тей, як «ро ди на», «по -
ша на до батьків і стар ших» і
«справжня друж ба» (рис. 1). Од нак
ціка вим ви я ви в ся той факт, що для
ре с пон дентів віком 26�35 років ці
цінності на бу ли най мен шо го зна -

чен ня. На пев но, це пов’яза но з тим,
що в цьо му віці лю ди на зай мається
влас ним ста нов лен ням, здо бут тям
пев но го ста ту су у суспільстві, че рез
що пи тан ня сім’ї та друж би де що
відхо дить на дру гий план. Крім то го,
друж ба вже стає не так важ ли ва для
лю дей по хи ло го віку порівня но з
мо лод дю 18�25 років че рез те, що
вся ува га стар ших лю дей по сту по во
пе ре клю чається на сімейні зв’яз ки.
Більш яс кра во це ви яв ле но у жінок.

Як що го во ри ти про цінності, які
за без пе чу ють соціаль не ста но ви ще
лю ди ни, то мож на поміти ти, що во -
ни найбільш важ ливі для лю дей
віком від 18 до 25 років. Ці лю ди
тільки роз по чи на ють свій тру до вий
шлях, бу ду ють кар’єру, їм вла с ти во
відчут тя «до ся гнен ня по став ле них
цілей», «успішність», «амбіційність»
і «ба жан ня здійсню ва ти вплив на
інших». При цьо му дані цінності
більш важ ливі для чо ловіків, ніж для
жінок за ви нят ком успішності та
відчут тя до ся гнен ня по став ле них
цілей (рис. 2). З віком важ ливість
цінно с тей для за без пе чен ня

соціаль но го ста но ви ща змен -
шується, особ ли во це сто сується
таких рис, як че с то люб ство та
амбіційність. У жінок ще й ста тус. І
це цілком зро зуміло, оскільки лю ди
пе ред пенсійно го та пенсійно го віку
вже до сяг ли пев но го ста но ви ща у
суспільстві і для них «підви щен ня
ста ту су», «кар’єрне зро с тан ня» вже
не ак ту альні.

З віком ми стаємо більш за леж ни -
ми від зовнішніх об ста вин (рис. 3).
Це відбу вається част ко во че рез на -
бут тя досвіду, част ко во че рез певні
по бо ю ван ня, част ко во че рез хво -
роб ливість і слаб шан ня ор ганізму,
част ко во че рез те, що маємо сім’ї та
на щадків, ку ди і при кла даємо чи ма -
ло зу силь. То му й роз ра хо вуємо на
пев ну відда чу.

І як що мо лодь у пе ре важній
більшості роз ра хо вує на власні си ли
і яв ляє со бою най не покірнішу ка те -
горію на се лен ня, не ба жає пра цю ва -
ти на ко ристь інших, то лю дям стар -
шо го віку важ ливі відчут тя при над -
ності, опіки з бо ку інших, в них за -
го с т рюється до ся гнен ня рівно п -
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Рис.1. Сімейні та дружні цінності
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Рис. 2. Цінності, що забезпечують соціальне положення людини у суспільстві
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Рис.3. Цінності залежності

Св
об

од
а

Ві
дч

ут
тя

пр
ин

ад
но

ст
і

Не
за

ле
жн

іс
ть

Рі
вн

оп
ра

в’
я

Со
ці

ал
ьн

а
сп

ра
ве

дл
ив

іс
ть

По
кір

ні
ст

ь

Ко
ри

ст
ні

ст
ь

До
по

мо
га

За
тр

еб
ув

ан
іс

ть

Св
об

од
а

Ві
дч

ут
тя

пр
ин

ад
но

ст
і

Не
за

ле
жн

іс
ть

Рі
вн

оп
ра

в’
я

Со
ці

ал
ьн

а
сп

ра
ве

дл
ив

іс
ть

По
кір

ні
ст

ь

Ко
ри

ст
ні

ст
ь

До
по

мо
га

За
тр

еб
ув

ан
іс

ть

2

2,5
3

3,5

4,5

5,5

6,5

4

5

6

7

2

2,5
3

3,5

4,5

5,5

6,5

4

5

6

7Чоловіки
Жінки

Рис. 2. Цінності, що забезпечують соціальне положення людини у суспільстві

Ві
дч

ут
тя

щ
ас

тт
я

Ж
ит

тя
 в

 к
ра

сі

Зд
ор

ов
’я

Се
кс

уа
ль

ні
ст

ь

Ві
дп

оч
ин

ок

Ві
дч

ут
тя

кр
ас

и

За
до

во
ле

нн
я

ба
жа

нь

Ві
дч

ут
тя

щ
ас

тт
я

Ж
ит

тя
 в

 к
ра

сі

Зд
ор

ов
’я

Се
кс

уа
ль

ні
ст

ь

Ві
дп

оч
ин

ок

Ві
дч

ут
тя

кр
ас

и

За
до

во
ле

нн
я

ба
жа

нь



37МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№6 s 2009

комунікаці ї :  реклама,  PR

рав’я та соціаль ної спра вед ли вості.
Лю ди цієї віко вої ка те горії більш
покірні владі і пра гнуть до по ма га ти
іншим. Че рез збільшен ня важ ли -
вості та кої цінності, як «сім’я» мож -
на при пу с ти ти, що до по мо га стар -
ших лю дей пе ре важ но сто сується
їхніх близь ких.

Для лю дей зріло го віку (36�55
років) особ ли во го зна чен ня на бу ває
цінність «за тре бу ваність». У та ко му
віці лю дині не обхідно відчу ва ти, що
во на, її до ся гнен ня потрібні ко мусь
іще. До речі, в нас «кри за се ред ньо -
го віку» ча с то ви ни кає че рез
відсутність за тре бу ва ності. В цей час
діти вже май же до рослі і не по тре бу -
ють ве ли кої опіки від батьків, у тру -
довій діяль ності до ся гнуті певні ви -
со ти, а ся гну ти ще ви щих – «вік і
здо ров’я не до зво ля ють». І як що лю -

ди на в цьо му віці з пев них при чин
не в змозі по ка за ти свою зна чимість
для інших – во на по чу вається са -
мот ньою.

От же, в мар ке тин го вих за хо дах,
спря мо ва них на мо лодь, вар то ро би -
ти на го лос на такі цінності, як «не -
за лежність», «сво бо да ви бо ру»,
«оригінальність». Для лю дей зріло го
і по хи ло го віку слід пе ре ве с ти ува гу
на важ ливість опіки, за тре бу ва ності,
за ко нос лух ня ності і соціаль ної
спра вед ли вості.

Ре зуль та ти досліджен ня вка за ли і
на де які розбіжності, пов’язані з
віком у су то осо бистісних цінно с тях
(рис. 4). На при клад, «жит тя в красі»
най менш важ ли ве для лю дей у віці
18�25 років, а найбільше зна чен ня
має для тих, ко му від 36 до 55 років.
У той же час «відчут тя кра си» од на -

ко во зна чу ще для всіх віко вих ка те -
горій. Це го во рить про те, що мо лоді
лю ди пра гнуть до пре крас но го, ро -
зуміють йо го, од нак для то го, щоб
йо го ство рю ва ти, ще не дозріли ні
ма теріаль но, ні мо раль но.

За влас ним здо ров’ям більше
слідку ють чо ловіки стар шо го та
зріло го віку, а най мен ше про ньо го
піклу ють ся у віці 26�35 років. Мож -
ли во, це пов’яза но з кар’єрою. Мо -
лоді лю ди ще зай ма ють ся спор том,
тур бу ють ся про фігу ру та фізич не
здо ров’я, оскільки пра гнуть бу ти
при ваб ливіши ми для то го, щоб спо -
до ба тись жінкам. А у віці 26�35 років
ба га то з чо ловіків вже знай шли свою
«по ло вин ку», хо дять на ро бо ту, про -
си джу ють з дру зя ми у тісно му колі,
то му над піклу ван ням про своє здо -
ров’я ма ло за мис лю ють ся, та і ча су
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Рис. 5 Цінності обережності
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на це не ви с та чає. Са ме в цьо му віці
для чо ловіків відсутній сти мул:
жінка або жінки є, на ро боті три ма -
ють не за здо ров’я, а за ро зум і
здібності, за гроз ли вих хво роб по ки
що не має.

Та кож де що зміню ють ся ак цен ти
і в та ких цінно с тях, як «відчут тя ща -
с тя», а от же, «на со ло да від жит тя» і
«сек су альність», які з віком втра ча -
ють для лю дей свою важ ливість.

Старші лю ди ста ють обе -
режніши ми, менш схиль ни ми до
прий нят тя не об ду ма них рішень,
аван тюр та різних при год. Особ ли во
це яс кра во ви ра же но у чо ловіків
(рис. 5). Сво го ча су ще А. Шо пен га -
у ер за зна чав, що ха рак тер ною ри -
сою пер шої по ло ви ни жит тя є не -
вси ти ма жа га до ща с тя, дру гої – бо -
язнь не ща с тя. От же, не бу де мо роз -
ча ро ву ва ти філо со фа.

Ціка вим ви я ви в ся і той факт, що
для ук раїнських жінок втра чається
важ ливість ка те горій «са мо по ва га»,
«ро зумність» і «са мо дис ципліна»,
тоді як у чо ловіків їхнє зна чен ня не
за ле жить від віку (рис. 6). Імовірно,
це пов’яза но з не обхідністю
приділен ня більшої ува ги хатнім
спра вам, до маш ньо му го с по дар ству
та до гля ду за ону ка ми, ко ли ці
цінності заміню ють ся інши ми,
пов’яза ни ми з сім’єю та здо ров’ям.

Як що го во ри ти про цінності «мо -
ральність», «збе ре жен ня тра дицій»,
«релігійність» і «відповідність су час -
ності», то з віком во ни на бу ва ють
своєї важ ли вості за ви нят ком
«відповідності су час ності» (рис. 7).

Найбільш релігійни ми ви я ви ли ся
лю ди у віці 26�35 років, особ ли во це
сто сується чо ловіків. Мож ли во, це
да ни на моді? Про те з віком як раз у
чо ловічої ау ди торії важ ливість
релігійності різко спа дає.

Далі роз г ля не мо, як зміню ють ся
цінності за леж но від рівня до ходів
гро ма дян. Для лю дей з ви со ки ми
до хо да ми (по над 5 тис. грн на
місяць) не ду же важ ли ви ми ви я ви -
ли ся такі цінності, як «мудрість»,
«по пу лярність», «соціаль на вла да».
Це зай вий раз підкрес лює, що по ява
в на шо му суспільстві яс кра во ви ра -
же них лідерів – ви ня ток. До речі,
для чо ловіків цієї ка те горії на се лен -
ня «впли вовість на інших» більш
важ ли ва, ніж для жінок. Це оз на чає,
що ліде ри швид ше з’яв лять ся се ред
пред став ників чо ловічої статі. Ра зом
з тим лю ди зі знач ни ми до хо да ми
ви со ко ціну ють сво бо ду, «жит тя в
зла годі», «не за лежність» і «відпові-
дальність», що по яс нюється до ся -
гнен ням ни ми відповідних ви сот у
суспільстві та бізнесі. Ця ка те горія
лю дей діста ла ма теріаль ну не за -
лежність і не ба жає її втра ча ти. Для
них та кож важ ли ви ми є «відчут тя
ща с тя», ма буть, то му, що їхні до хо ди
до зво ля ють йо го відчу ва ти більше за
інших.

Досліджен ня по ка за ло й де які
розбіжності се ред на се лен ня жіно -
чої та чо ловічої статі з ви со ки ми до -
хо да ми. На при клад, чо ловіки
більше ціну ють «ро зумність», а
жінки «успішність» і «соціаль не виз -
нан ня». От же, жінки частіше ви с ту -

па ють за еман си пацію. Ра зом з тим
во ни більше за чо ловіків ба жа ють
до по ма га ти ко мусь іншо му. Для чо -
ловіків важ ливіши ми є «збе ре жен ня
тра дицій» (ну не ба жа ють во ни до -
пу с ка ти жінок до чо ловічої спра ви
ке ру ван ня бізне сом, політи кою,
пра гнуть, щоб все за ли ши ло ся так,
як це бу ло півстоліття то му!), «пла -
ну ван ня дій» і «за до во лен ня
бажань». Най менш важ ли ви ми для
силь ної статі ви я ви ли ся «скромні-
сть» і «покірність».

Па ра док саль ним ви я ви в ся і той
факт, що чим нижчі до хо ди, тим
менш важ ли ви ми для ук раїнців ста -
ють відчут тя «при над ності», «пра -
гнен ня опіки з бо ку інших», «рівно -
п рав’я», «жит тя в красі», «соціаль на
спра вед ливість», «покірність».

Ви со ко го рівня важ ли вості на бу -
ва ють цінності «справжня друж ба»,
«не за лежність», «інте лект» та «сім’я
(ро ди на)». По яс нень цьо му мо же
бу ти кілька. По�пер ше, лю ди з ма -
ли ми до хо да ми, мож ли во, зневіри -
ли ся у сто рон ню до по мо гу, на собі
відчу ва ють відсутність рівно п рав’я і
соціаль ної не спра вед ли вості, от же,
не довіря ють владі, чим ви ка зу ють
свою не покірність. По�дру ге, до лю -
дей з не ви со ки ми до хо да ми вхо дить
та ка ка те горія на се лен ня, як мо -
лодь, більша ча с ти на з якої – сту -
дент ство. Для них «не покірність»,
«пра гнен ня сво бо ди і не за леж -
ності», «роз ра ху нок тільки на свої
си ли», а та кож «індивіду альність» і
«ба жан ня виділи ти ся се ред інших» є
при род ним яви щем.

Чоловіки Жінки

Морольність Збереження
традицій

Релігійність Відповідність
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Рис. 7. Цінності моральності та збереження традицій
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Рис. 8. Зміна важливості керівних цінностей чоловіків залежно від сфери діяльності

Рис. 9. Зміна важливості керівних цінностей жінок залежно від сфери діяльності
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Як що го во ри ти про лю дей з
іншим рівнем до ходів, то най менш
аван тюр ни ми, не че с то люб ни ми,
не амбіційни ми, не релігійни ми, та -
ки ми, що не ба жа ють пла ну ва ти свої
дії, вирізня ють ся чо ловіки з до хо да -
ми від 3 тис. до 5 тис. грн на місяць.
Од нак са ме во ни ви я ви ли ся
найвідповідальніши ми се ред інших.

Аналізу ю чи зміну цінно с тей за -
леж но від рівня освіти, мож на
поміти ти, що чим більше освіче на
лю ди на, тим більше во на ви яв ляє
са мо по ва ги до се бе, цінує сво бо ду,
не за лежність, відпо чи нок, ро -
зумність, на ту ральність, і тим мен -
ше їй при та манні пра гнен ня при год,
спон танність у прий нятті рішень.
Ціка вим ви я ви ло ся те, що зі зро с -
тан ням рівня освіти чо ловіки більше
за жінок відда ють пе ре ва гу чес ності
та релігійності. А жінки більше за
чо ловіків ціну ють мо ральність.
Цінності «сек су альність», «че с то -
люб ство», «релігійність», «са мо по -
ва га» та «оригінальність» на бу ли
ниж чо го рівня важ ли вості се ред всіх
чо ловіків�ре с пон дентів з різною
освітою у тих, хто має ви щу освіту
(без на уко во го сту пе ня). Крім то го,
чо ловіки з ви щою освітою мен ше за
інших (за ви нят ком чо ловіків, які
ма ють на уко вий ступінь) піклу ють -
ся про влас ний ста тус, про те са ме
во ни ви я ви ли ся най менш за леж ни -
ми від зовнішніх об ста вин.

Жінки з се ред ньою та се ред ньою
спеціаль ною освітою не вва жа ють
для се бе важ ли ви ми ка те горії «ба -
гат ство», «відчут тя ща с тя» і «до -
сягнен ня по став ле них цілей»,
«амбіційність» та «соціаль на вла да».
Імовірно, че рез це їх ступінь освіти
за ли ши в ся на рівні се ред ньо го. Во -
ни про сто не ба жа ють ру ха ти ся далі,
а цілком за до во лені те перішнім ста -
но ви щем. Тоді по стає за пи тан ня,
чо му більша ча с ти на ре с пон дентів з
та кою освітою та ще й з низь ки ми
до хо да ми під час роз мо ви
інтерв’юе ра з ни ми по чи на ють скар -
жи ти ся на жит тя? На сло вах во ни не
вдо во лені, од нак нічо го не роб лять
для по кра щен ня сво го ста ну. Зда ва -
ло ся б, нав чай тесь, дбай те про свою

ре пу тацію, вмійте от ри му ва ти за до -
во лен ня від кож ної про жи тої хви ли -
ни, а во ни, як по ка за ли досліджен -
ня, за цик лю ють ся на сім’ї (ро дині),
її без пеці та влас но му здо ров’ї.

За леж но від сфе ри діяль ності
розбіжно с тей ви я ви ло ся більше
(рис. 8�11). Керівни ки підприємств і
підрозділів більше за інших ціну ють
важ ливість керівних (ос нов них)
цінно с тей не за леж но від статі.
Тільки, як це не па ра док саль но,
«соціаль на вла да» для них ви я ви ла ся
не важ ли вою. От же, ви хо дить, що
керівни ки не ціну ють сво го керівно -
го ста но ви ща? Як що прискіпли во
по ди ви тись на інстру мен тальні
цінності – мож на да ти ствер д жу -
валь ну відповідь. Ад же «впли -
вовість», «по пу лярність», «ста тус»
та кож не на бу ли ви со кої важ ли -
вості. При цьо му «че с то люб ство» і
«амбіційність» ви я ви ли ся до стат ньо
зна чи ми ми.

«Жит тя в мирі» для жінок�
керівників більш важ ли ве ніж для
чо ловіків. Тут ви яв ляється мужність
чо ловіків, ад же чо ловіки – це воїни.

Се ред інстру мен таль них цінно с -
тей керівни кам важ ливі такі, як
«інте лект», «успішність», «ро -
зумність», «відповідальність» (од нак
для най ма них працівників важ -
ливість відповідаль ності ви ща) і
«мо ральність». Керівни ки�чо ловіки
більше за жінок пра гнуть до по ма га -
ти ко мусь іншо му та більше ціну ють
свою за тре бу ваність. Керівни -
кам�жінкам мен ше при та ман на
«сек су альність» (на пев но, не за ли -
шається після ро бо ти ані ча су, ані
ба жан ня), «пра гнен ня при год» (які
там аван тю ри?) та «ви пад ковість і
спон танність у прий нятті рішень».

Ха рак тер ни ми ри са ми при ват них
підприємців�чо ловіків є відсутність
скром ності та ви со ка амбіційність.
Для жінок – це «важ ливість
успішності», «здо ров’я» і «сім’я (ро -
ди на)», «по ша на до батьків та стар -
ших» (до речі, більше за інших), та -
кож «ви со ка амбіційність» і
«відповідальність». По ряд із цим не -
ви со ка важ ливість ка те горій «пла ну -
ван ня дій», «са мо дис ципліна» і

більша від чо ловіків�підприємців
«спон танність» го во рять про особ -
ли вий стиль жит тя. Такі жінки на
пер ше місце став лять власні сім’ї,
од нак для за без пе чен ня їх жит тя
здатні здійсню ва ти спон танні дії,
ке ру ю чись прин ци пом «тут і тільки
за раз».

Найбільш па сив ни ми і ти ми, ко -
го ніщо не ціка вить, ви я ви ли ся
пенсіоне ри. Для них не важ ливі
«відчут тя ща с тя», «до ся гнен ня по -
став ле них цілей», «са мо по ва га»,
«успішність», «че с то люб ство»,
«амбіційність», «впли вовість»,
«попу лярність», «ста тус», «відповід-
ність су час ності», не го во ря чи вже
про «пра гнен ня при год», «ви пад -
ковість (спон танність)», «ціка ве, на -
си че не жит тя», «оригінальність»,
«творчість», «до пит ливість». Крім
то го, чо ловіки�пенсіоне ри вза галі
не дба ють про влас ну без пе ку. Нев -
же во ни вва жа ють, що з ви хо дом на
за слу же ний відпо чи нок жит тя вже
закінчи ло ся і за ли ши ло ся ли ше
«існу ван ня та очіку ван ня смерті»?

За га лом для пенсіонерів най важ -
ливіши ми ви я ви ли ся цінності,
пов’язані з влас ним здо ров’ям (літа
да ють ся взна ки!), сім’єю та її без пе -
кою, а та кож по ша ною до батьків і
стар ших (на пев но, во ни очіку ють
цьо го від своїх на щадків та мо лоді).
Що до «відчут тя при над ності», «сво -
бо ди і не за леж ності», то ці цінності
ви я ви ли ся не та ки ми й важ ли ви ми,
як, на при клад, для керівників, при -
ват них підприємців і най ма них
працівників. Це вка зує на те, що, з
од но го бо ку, пенсіоне ри внутрішньо
є за леж ни ми від членів своєї ро ди -
ни, пра гнуть тур бо ти від них і ба жа -
ють до по ма га ти своїм ро ди чам, з
іншо го – не сподіва ють ся на до по -
мо гу від сто ронніх.

У ході роз г ля ду зміни цінно с тей
ре с пон дентів за леж но від їх сімей -
но го ста ну (ма ють сім’ю / не ма ють
сім’ї) підтвер ди в ся факт, сфор мо ва -
ний істо рич ни ми тра диціями ук -
раїнсько го суспільства. Чо ловіки,
до ки не од ру жені, не над то приділя -
ють ува гу соціальній владі та мо -
раль ності, утім більше пра гнуть
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при год, для них важ ливіші
«успішність», «че с то люб ство»,
«праце люб ство», «ввічливість»,
«амбіційність», «пла ну ван ня дій» і
«відповідність су час ності». Од нак
вар то їм од ру жи ти ся, як ці цінності
пе ре хо дять на дру гий план. З од ру -
жен ням важ ливіши ми ста ють
«соціаль на вла да» та «мо ральність».
По яс ни ти це мож на так.

По�пер ше, у сім’ї чо ловіки на ма -
га ють ся ре алізу ва ти чо ловічі ри си
ха рак те ру, а са ме, одер жа ти вла ду
над інши ми чле на ми ро ди ни і цим
са мим здо бу ти те, що не по вною
мірою змог ли от ри ма ти у
суспільстві. До речі, тут по ра да ук -
раїнським заміжнім жінкам: для
збе ре жен ня ла ду в сім’ї та уник нен -
ня сва рок дай те мож ливість чо -
ловікам відчу ти їхню вла ду над со -
бою, од нак не за бу вай те, що ви –
«шия». Ку ди «шия» за ба жає, ту ди і
по вер не «го ло ву». Будь те мудріши -
ми та хитріши ми!

По�дру ге, «успішність», «че с то -

люб ство», «ввічливість», «амбіцій-
ність» у більшості не од ру же них чо -
ловіків важ ливі для за во юван ня
жінки: єди ної ко ха ної по дру ги у
житті, на яку в по даль шо му мож на
бу де по кла с ти увесь тя гар піклу ван -
ня по до му та ще й от ри ма ти дру га,
по рад ни ка і, як що ба жаєте, нянь ки.
Вар то чо ловікам за во юва ти сер це
жінки, як більшість з них
змінюється. Успіх є: жінка підко ре -
на, а це тішить са мо люб ство чо -
ловіка. Вже не обов’яз ко во бу ти та -
ким ввічли вим, як раніше, «жінка
ніку ди не подінеть ся». Амбіції част -
ко во за до во лені, че с то люб ство
потіше но, а пра це люб ство зни жує
свою зна чимість за відсут ності по -
тре би. А й справді, навіщо? Ад же
част ко во за чо ловіком та йо го по бу -
том до гля не дру жи на!

По�третє, з од ру жен ням чо ловіки
ста ють більш роз суд ли ви ми, ліни -
ви ми, за леж ни ми від членів своєї
сім’ї, то му вже не пра гнуть при год, а
«ви пад ковість» та «спон танність у

прий нятті рішень» їм не ха рак терні.
От же, зно ву по ра да заміжнім
жінкам: як що потрібно, щоб чо ловік
щось зро бив – йо го ба жа но «підго -
ту ва ти» за зда легідь. Інак ше нічо го
не вий де. Він про сто за ар та чить ся і
знай де ти ся чу і один пе ре кон ли вий
до каз, що цьо го ро би ти не вар то.

По�чет вер те, од ру жені чо ловіки
ма ють постійно го сек су аль но го
парт не ра та «face�кон т роль» вдо ма,
то му не ма ють по тре би, а де ко ли і
мож ли вості по во ди ти се бе амо раль -
но. Крім то го, світові тен денції
зміни «муж ності» по ка зу ють, що су -
час ним чо ловікам «сім’я та її без пе -
ка» є важ ливіші від «по вної не за леж -
ності», «вой ов ни чості» й «аван тюр».
От же, здо був ши сімей не ща с тя, чо -
ловіки, так са мо як і жінки, дба ють
про йо го збе ре жен ня.

Ще один ціка вий факт. Для не од -
ру же них чо ловіків більш важ ли ви ми
є цінності «рівно п рав’я» та «соціаль -
на спра вед ливість», тоді як у жінок
все на впа ки. Мо же мо при пу с ти ти,
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що по ки чо ловіки не ма ють
постійної «по ло вин ки», во ни
сприй ма ють «рівно п рав’я» та
«соціаль ну спра вед ливість» як вірту -
альні цінності, не над то приміря ю чи
їх до се бе. Од нак після од ру жен ня
дру жи на ви ма гає ува ги до се бе, ба -
жає, щоб її по ва жа ли та вра хо ву ва ли
її пра гнен ня нав ча ти ся, здо бу ва ти
кар’єру, ре алізо ву ва ти се бе у
суспільстві. Не кож но му чо ловікові
це до впо до би. Та ким чи ном, ка те -
горії «рівно п рав’я» і «соціаль на
спра вед ливість» на бу ва ють інших
ок рес лень. Од ру жені чо ловіки мо -
жуть ра ту ва ти за них за га лом, про те
«не в своїй ро дині».

Що до заміжніх і не заміжніх
жінок, то особ ли вої різниці у зміні
важ ли вості цінно с тей за леж но від
сімей но го ста ну не відчу вається, що
го во рить про пев ну постійність ук -
раїнсько го жіно чо го ха рак те ру.
Мож на за зна чи ти, що для не -
заміжніх жінок більш важ ли ви ми,
ніж для заміжніх, так са мо як і для
чо ловіків, є «успішність», «че с то -
люб ство» та «амбіційність». При
цьо му різни ця у важ ли вості

амбіційності у жінок не так яс кра во
ви ра же на, як у чо ловіків.

Не заміжні жінки на відміну від
заміжніх більше ува ги приділя ють
інте лек ту, здат ності нав ча ти ся,
впли во вості та відпо чин ку і за до во -
лен ню ба жань. Це мож на по яс ни ти
тим, що, по�пер ше, по ки жінка не -
заміжня, во на має більше змо ги
приділи ти са мо ре алізації та кар’єрі;
по�дру ге, не заміжня та кож за кло по -
та на по шу ком шлюб но го парт не ра
для то го, щоб ре алізу ва ти свою
«жіночність»; по�третє, має більше
ча су та мож ли во с тей для відпо чин ку
і за до во лен ня ба жань. Із заміжжям
ува га жінки пе ре клю чається з се бе
на інших членів ро ди ни. То му ча су
на се бе за ли шається де далі мен ше.
Тут по ра да од ру же ним чо ловікам:
вра хо ву ю чи зро с тан ня важ ли вості
цінно с тей «сво бо да» і «не за -
лежність» у заміжніх жінок, що
пов’яза но з сімей ни ми об ме жен ня -
ми, візьміть ча с ти ну хатніх
обов’язків на се бе та част ко во
звільніть жінку від до маш ньо го го с -
по дар ства. По да руй те їй ча с точ ку
сво бо ди і во на бу де вам вдяч на!

Мож на за зна чи ти, що з по явою
сім’ї, не за леж но від статі,
збільшується важ ливість ка те горій
«відчут тя ща с тя», «до ся гнен ня по -
став ле них цілей», «ба гат ство» і «са -
мо по ва га», од нак змен шується важ -
ливість «відчут тя при над ності», «за -
тре бу ваність» і «жит тя в мирі».
Імовірно, це пов’яза но з фор му ван -
ням ок ре мої лан ки ук раїнсько го
суспільства – сім’ї як не обхідно го
еле мен та жит тя: ме ту до ся гну то
(сім’я ство ре на), дружні сто сун ки,
діти, їх здо бут ки по ро джу ють відчут -
тя ща с тя; для за без пе чен ня до б ро бу -
ту в сім’ї потрібне ба гат ство і, зви -
чай но, са мо по ва га.

Ра зом з тим за ли шається за гад -
кою, чо му зі ство рен ням сім’ї зни -
жується важ ливість «за тре бу ваність»
і «відчут тя при над ності», «ба жан ня
опіки з бо ку інших». Од нак і цьо му є
по яс нен ня. Ство ре на сім’я існує як
ок ре мий ор ганізм у суспільстві. Чле -
ни ро ди ни пов’язані між со бою ро -
дин ни ми та дружніми зв’яз ка ми, що
зо бов’язує їх піклу ва ти ся один про
од не. То му сімейні лю ди менш
відчу ва ють са мотність і ма ють
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Рис. 11. Зміна важливості інструментальних цінностей жінок залежно від сфери діяльності
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більше опіки від членів сім’ї про се -
бе, що сприй мається ни ми як те, що
зро зуміло са мо по собі. От же, от ри -
му ю чи щось як «обов’яз ко ве та
постійне», ми не відчу ваємо йо го
важ ли вості для се бе до ти, до ки не
втра ти мо.

За леж но від на яв ності дітей зміна
важ ли вості цінно с тей май же та ка,
як і за леж но від на яв ності сім’ї. Од -
нак з по явою дітей у жінок знач но
збільшується важ ливість «відчут тя
ща с тя», що не мож на ска за ти про
чо ловіків. Для ос танніх це не має
зна чен ня. А жінки, на пев но, з по -
явою дітей ре алізу ють при род ний
інстинкт ма те рин ства, що є од ним із
най го ловніших ва желів їхньо го ща с -
тя. Та кож за відсут ності дітей, не за -
леж но від статі, лю ди більш
оригінальні, творчі та до пит ливі. З
по явою дітей ми на кла даємо на се бе
певні зо бов’язан ня та слідуємо дог -
мам їх ви хо ван ня, що істо рич но
скла ли ся у на шо му суспільстві.

Підво дя чи підсу мок, за зна чи мо,
що ре зуль та ти на ших досліджень
по ка за ли: не зва жа ю чи на ба га то г -
ранність ха рак терів ук раїнців,
різно манітність їх видів діяль ності,
до ходів, стилів жит тя у фор му ванні
на шої мен таль ності є ті цінності, які
май же не за ле жать ні від сімей но го
ста но ви ща, ні від освіти, ні від ста -
ту су. До них на ле жать як ду же важ -
ливі цінності: «влас не здо ров’я»,
«сім’я (ро ди на) », «без пе ка сім’ї»,
«по ша на до батьків та стар ших»; як
важ ливі – «сво бо да», «не за -
лежність», «справжня друж ба»,
«осо би с та без пе ка»; не ду же важ ливі
– «соціаль на вла да», «на ту -
ральність», «відчут тя кра си», «чи с -
то та», «впли вовість», «по пу -
лярність», «ста тус», «збе ре жен ня
тра дицій»; не важ ливі – «пра гнен ня
при год», «ви пад ковість»,
«покірність».

От же, які ж ми, ук раїнці?

У нас сильні ро динні зв’яз ки, нам
важ ли ве відчут тя друж би, ак ту аль -
ним для нас є влас не здо ров’я, од нак
ми віри мо тільки у свої си ли та не
очікуємо до по мо ги від інших. Ук -

раїнцям важ ли ва сво бо да дій і ду -
мок, цілком за ко номірно, що ми
цінуємо са мостійне прий нят тя
рішень та не вва жаємо покірність
ри сою на шо го ха рак те ру.

Низь ка важ ливість цінності
«соціаль на вла да» го во рить про те,
що ми цінуємо сво бо ду свою та не -
за лежність інших. Не вла с ти ва нам і
«по пу лярність», то му більшість із
нас не пра гне лідер ства. На шою по -
ведінкою не мож на відкри то
маніпу лю ва ти, то му що це по ро джує
спро тив і вик ли кає про ти лежні дії.
Ми не піклуємось про «збе ре жен ня
тра дицій» і вва жаємо «релігійність»
при ват ною спра вою кож но го. На -
шо му на ро ду не при та ман на ха о -
тичність у прий нятті рішень. Ми
серйозні в об ду му ванні своїх кроків.
Нам ха рак тер ний ви со кий рівень
мо раль ності та індивіду алізм.

Мож ли во, та кий пор т рет ук -
раїнця де ко го роз ча рує, од нак не
слід за бу ва ти, що всі ми різні, і че рез
те, що індивіду альність для нас ви -
ще за все, нарікан ня цілком при -
родні. У разі нев до во лен ня більш
де тальні ха рак те ри с ти ки ха рак те ру
вар то ди ви ти ся за леж но від різних
фак торів фор му ван ня осо би с тості
(див. ви ще): статі, до ходів, рівня
освіти, сфе ри діяль ності та сімей но -
го ста ну.
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